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SPOTREBITEĽSKÉ VNÍMANIE 
KĽÚČOVÝCH ASPEKTOV 
ELEKTRONICKEJ KOMERCIE 

 
CONSUMER PERCEPTION OF KEY ASPECTS OF E-COMMERCE 
 
Štefan Kráľ, Lenka Kráľová 1 
 
Autori pôsobia na Katedre marketingu a medzinárodného obchodu Fakulty manažmentu, 
ekonomiky a obchodu Prešovskej univerzity v Prešove. Štefan Kráľ pôsobí ako odborný 
asistent a venuje sa problematike percepcie vybraných aspektov elektronickej komercie a ich 
dopadom na nákupné správanie a preferencie spotrebiteľov. Lenka Kráľová je odborná 
asistentka a vo svojom výskume sa venuje problematike spotrebiteľského správania 
v kontexte elektronickej komercie.  
 
The authors work at the Department of Marketing and International Trade of the Faculty of 
Management and Business of the University of Prešov in Prešov. Štefan Kráľ is an assistant 
professor and he deals with the issue of perception of selected aspects of e-commerce and 
their impact on consumer shopping behavior and preferences. Lenka Kráľová works as an 
assistant professor and her research deals with the issue of consumer behavior in the context 
of electronic commerce. 
 
Abstract 
The dynamic development of the Internet and e-commerce has significantly transformed 
consumers' shopping behaviour and habits. The aim of the study was to investigate 
consumers' perception and use of e-commerce. A questionnaire survey was used to collect 
primary data. The results showed that consumers have a positive attitude towards e-
commerce, which is reflected in their increased frequency of online purchases. They 
appreciate its usefulness, ease of use and convenience, but are also aware of the potential 
risks. The results of the study have enriched the theoretical construct of the issue under study, 
but are also beneficial in practical terms. They can help e-commerce entities in the process of 
planning and implementing marketing and sales activities, as well as in building and 
managing customer relationships. 
Key words: electronic commerce, e-commerce, online shopping, consumer purchasing 
behavior, online consumer. 
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Abstrakt 
Dynamický rozvoj internetu a elektronického obchodu výrazne transformoval nákupné 
správanie a zvyklosti spotrebiteľov. Cieľom štúdie bolo preskúmať vnímanie a využívanie 
elektronickej komercie spotrebiteľmi. Na zber primárnych dát bol využitý dotazníkový 
prieskum. Výsledky ukázali, že spotrebitelia majú pozitívny postoj k elektronickej komercii, 
čo sa odráža vo zvýšenej frekvencii ich online nákupov. Oceňujú jej užitočnosť, jednoduchosť 
používania a pohodlie, no zároveň si uvedomujú aj potenciálne riziká. Výsledky štúdie 
obohatili teoretický konštrukt skúmanej problematiky, no sú prínosné aj v praktickej rovine. 
Subjektom elektronickej komercie môžu pomôcť v procese plánovania a implementácie 
marketingových a predajných aktivít, ale aj pri budovaní a riadení vzťahov so zákazníkmi. 
Kľúčové slová: elektronická komercia, e-commerce, online nakupovanie, nákupné správanie, 
online spotrebiteľ. 
 
Úvod do problematiky 
Rýchly rozvoj elektronického obchodu zásadne mení spôsob, akým podniky obchodujú a 
ľudia nakupujú. Internet sa stal hnacou silou globálnej ekonomiky a online predaj je pre firmy 
kľúčovou konkurenčnou výhodou. Aby podniky uspeli v tomto dynamickom prostredí, musia 
neustále sledovať najnovšie trendy v online nakupovaní a prispôsobovať svoju ponuku 
individuálnym potrebám zákazníkov. Rovnako dôležitá je aj identifikácia rozdielov v správaní 
spotrebiteľov. Dôkladná analýza spotrebiteľského správania umožňuje vybudovať si lojálnu 
zákaznícku základňu. Potreby a očakávania zákazníkov sa vďaka internetu neustále menia. 
Online predajcovia, ktorí chcú uspieť, musia tieto zmeny aktívne sledovať a reagovať na nich. 
Individuálny prístup k zákazníkom, založený na hlbokom porozumení ich správania, je 
kľúčom k úspešnému podnikaniu v digitálnom veku. Prispôsobením produktov a služieb 
konkrétnym potrebám zákazníkov môžu firmy uspokojiť potreby spotrebiteľov, zvýšiť svoju 
konkurencieschopnosť a efektívne vybudovať a riadiť vzťahy so zákazníkmi (Nisar, 
Prabhakar, 2017; Kim a kol. 2017; Song a kol. 2019). 

V súčasnom dynamickom a interaktívnom obchodnom prostredí dochádza k zásadným 
zmenám v charaktere zákazníckych a obchodných vzťahov. Dominantná pozícia predajcov 
ustupuje do úzadia, zatiaľ čo zákazníci a ďalšie zainteresované strany zohrávajú aktívnejšiu a 
významnejšiu úlohu pri budovaní vzťahov a dôvery (Brodie, 2017). Počas posledných dvoch 
desaťročí narastajúce očakávania zákazníkov a inovatívne technológie prinútili predajcov 
výrazne rozšíriť svoje online ponuky. Digitálna éra zásadne ovplyvnila spôsoby komunikácie 
predajcov so zákazníkmi, pričom dôraz sa stále viac kladie na budovanie a udržiavanie 
dlhodobých vzťahov prostredníctvom vytvárania a poskytovania hodnoty. V prostredí 
elektronického obchodu sú kľúčovými prvkami tohto procesu faktory ako maximalizácia 
užitočnosti, dôvera a lojalita zákazníkov, princípy sociálnej výmeny, vytváranie hodnôt a 
ochrana súkromia (Thaichon, Ratten, 2021). 

Hoci internet umožnil maloobchodníkom osloviť nové trhy a nových spotrebiteľov, 
ich udržanie a získanie dlhodobej dôvery a lojality sa stali výzvou (Bandara a kol. 2020). 
Abdullah a kol. (2020) uvádzajú, že najdôležitejším faktorom, ktorý ovplyvňuje úspech 
elektronického obchodu sú informácie o produkte alebo službách a reputácia. Za nemenej 
dôležité faktory považujú systém ľahkého používania a bezpečnosť a ochranu osobných 
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údajov. Reputáciu označili za dôležitú vo svojom výskume aj Stefko a kol. (2015) a Fedorko a 
kol. (2018). Podľa Moona a kol. (2017) sú hlavnými motivátormi a faktormi ovplyvňujúcimi 
online nakupovanie dôvera a lojalita. Rozhodujúce je aj zaistenie bezpečnosti, záruka vrátenia 
peňazí, možnosť platby na dobierku, rýchle doručenie a zľavy. Predchádzajúce výskumy 
problematiky online nakupovania uvádzajú ako dôležité faktory, ktoré ovplyvňujú 
spotrebiteľov, faktory užitočnosť, bezpečnosť, zľavy, kvalita produktov a služieb či minulé 
recenzie zákazníkov (Baubonienė, Gulevičiūtė, 2015). Výsledky výskumu, ktorý uskutočnili 
Pandey a Parmar (2019), preukázali významný vplyv subjektívnych noriem na zámer k online 
nákupu, pričom za najvýznamnejšie subjekty v rámci daného vplyvu boli označené sociálne 
médiá a vplyv blízkeho okolia. Štúdia Suwunniponthovej (2014), Hoqueho a kol. (2015) a 
tiež štúdie Oktariovej a kol. (2024) a Anggraeniho (2024) demonštrovali, že vnímaná 
užitočnosť, vnímaná jednoduchosť používania a dôvera sa javia ako najvýznamnejšie aspekty 
v rámci predikovania online nákupného zámeru spotrebiteľov. Spotrebitelia majú tendenciu 
uprednostňovať užívateľsky príjemnú webovú stránku, ktorá je jednoducho použiteľná a 
prináša im úžitok. Dôvera významne ovplyvňuje spokojnosť a lojalitu spotrebiteľov a 
rovnako aj ich zámer k opätovnému nákupu. Predchádzajúce výskumy naznačili, že 
spokojnosť zákazníkov má pozitívny dopad na budúci zámer opätovného nákupu (Lin a kol., 
2013; Amin a kol., 2014). Lim (2015) tvrdí, že online nakupovanie je ovplyvňované zážitkom 
a celkovým úžitkom, rovnako tak aj pôžitkom, pocitom zábavy, potešenia a uspokojenia. 
Výsledky výskumov, ktoré realizovali Ganapathi (2015), Arora a Aggarwal (2018), Bhatti a 
Rehman (2020), a tiež Kasuma a kol. (2020) poukázali na skutočnosť, že kľúčovú úlohu pri 
určovaní nákupných zámerov online spotrebiteľov zohráva pohodlie. Adnan (2014) zistil, že 
vnímané výhody a psychologické faktory majú pozitívny vplyv na zámery spotrebiteľov 
nakupovať online, zatiaľ čo vnímané riziko má negatívny vplyv na postoj spotrebiteľov k 
online nakupovaniu. Alrawad a kol. (2023) vo svojej štúdii zistili, že vnímané riziko je 
jedným z najvplyvnejších faktorov v súvislosti so zámerom zákazníkov nakupovať online. 
Narušenie dôvery spotrebiteľov vedie k negatívnemu postoju k online nakupovaniu. Na 
druhej strane, uchovávanie osobných informácií spotrebiteľov v bezpečí vedie k 
pozitívnejšiemu postoju k online nakupovaniu (Riquelme a Román, 2014).  

Vychádzajúc z predchádzajúcich výskumov boli pre dosiahnutie cieľa štúdie 
formulované dve výskumné otázky: 

VO1: Ako často spotrebitelia nakupujú prostredníctvom internetu? 
VO2: Ako vnímajú spotrebitelia elektronickú komerciu a jej vybrané aspekty? 

 
Cieľ a metodika 
Cieľom príspevku bolo preskúmať vnímanie a využívanie elektronickej komercie 
spotrebiteľmi. Sekundárne údaje boli získané z výskumných zdrojov a databáz. Primárne dáta 
boli zhromažďované prostredníctvom metódy dopytovania, použitím anonymného dotazníka. 
Dotazník pozostával z uzavretých položiek s možnosťou výberu jednej odpovede. Úvodné 
dotazníkové položky obsahovali otázky ohľadom frekvencie online nakupovania a vnímania 
elektronickej komercie vo všeobecnosti. Ďalšie položky dotazníka boli zamerané na vnímanie 
faktorov elektronickej komercie v súvislosti s nákupným zámerom spotrebiteľov. Záver 
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dotazníka obsahoval identifikačné položky, ktoré boli určené na zistenie socio-
demografických charakteristík respondentov (rod, rok narodenia).  
Skúmané aspekty elektronickej komercie sú uvedené v Tabuľke 1. Pri položkách v rámci 
skúmaných aspektov bola využitá Likertova škála, kde boli subjektívne odpovede 
respondentov zaznamenávané na stupnici od 1 – úplne nesúhlasím po 7 – úplne súhlasím. 

 
Aspekt Počet 

položiek 
Zdroj 

Vnímaná užitočnosť  
(VU) 

7 Davis (1989); Venkatesh a kol. (2012); Wu 
a kol. (2020) 

Vnímaná jednoduchosť používania 
(VJ)  

5 Davis (1989); Lu a kol. (2005); Venkatesh 
a kol. (2012) 

Subjektívne normy  
(SN)  

8 Nysveen a kol. (2005); Kalinic, Marinkovic 
(2016); Venkatesh a kol. (2012); Yang (2013)  

Postoj k online nakupovaniu  
(PN)  

7 Davis a kol. (1992); Kim a kol. (2014) 

Vnímané riziko  
(VR)  

7 Forsythe a kol. (2006); Soto-Acosta a kol. 
(2014); Faqih (2022) 

Pohodlie  
(PO) 

4 Forsythe a kol. (2006) 

Nákupný zámer  
(NZ)  

5 Davis (1989); Venkatesh a kol. (2012); Fang 
a kol. (2017) 

Tabuľka 1 – Skúmané faktory 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 
Realizácia zberu dát prebiehala počas mesiacov december 2023 až február 2024. Elektronická 
verzia dotazníka bola k respondentom distribuovaná prostredníctvom relevantných sociálnych 
médií v konkrétnych relevantných skupinách a taktiež prostredníctvom e-mailovej 
komunikácie. Na spracovanie a analýzu získaných dát bol využitý softvér IBM SPSS 
Statistics 26 a programovací jazyk R v prostredí RStudio. Získané odpovede respondentov 
boli spracované prostredníctvom frekvenčnej analýzy a tiež prostredníctvom deskriptívnej 
štatistiky, kde boli uvedené charakteristiky centrálnej tendencie (priemer, medián), variability 
(smerodajná odchýlka), minimálne a maximálne hodnoty.  

Do výskumnej vzorky boli zaradení používatelia internetu, ktorí majú minimálne 
jednu skúsenosť s nakupovaním v online prostredí internetu, patriaci ku Generácii Y (rok 
narodenia 1984-2000) a Generácii C (rok narodenia 2001-2009). Pre účely výskumu bolo 
zvolené členenie slovenských generácií spotrebiteľov podľa Younga (2017). Výsledná 
výskumná vzorka pozostávala z 1 036 respondentov. Z hľadiska rodovej charakteristiky 
respondentov ju tvorilo 52,2 % žien (541 žien) a 47,8 % mužov (495 mužov). Podiel 
Generácie Y bol 48,7 % (505 respondentov) a podiel Generácie C bol 51,3 % (531 
respondentov). Najpočetnejšou skupinou boli respondenti vo veku 21 rokov. Najmladší 
respondent mal 18 rokov a najstarší 40 rokov. Priemerný vek respondentov bol 26 rokov. 
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Výsledky a diskusia 
Získané výsledky boli spracované graficky pre prehľadnejšie zobrazenie a zhodnotenie. 
Nasledujúce grafy poukazujú na frekvenciu online nakupovania a na vnímanie elektronického 
obchodovania vo  všeobecnosti. V tabuľkách sú zobrazené výsledky deskriptívnej štatistiky 
celkovo, ale aj v triedení rodu. 
 

 
Graf 1 – Frekvencia online nakupovania 

Zdroj: Vlastné spracovanie 
 

FREKVENCIA  
ONLINE NÁKUPOV 

Priemer Smerodajná 
odchýlka 

Medián Minimum Maximum 

Celkovo 1,74 0,87 2 1 4 
ROD 
Muži 1,74 0,88 2 1 4 
Ženy 1,74 0,87 2 1 4 

Tabuľka 2 – Deskriptívna štatistika frekvencie online nakupovania 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 
Na Grafe 1 je zaznamenaná frekvencia online nakupovania spotrebiteľov, pričom je možné 
pozorovať, že spolu 83,1 % respondentov nakupuje maximálne trikrát za mesiac. Dokonca 
takmer 50 % spotrebiteľov nakupuje maximálne jedenkrát mesačne. Z hľadiska rodu boli 
odpovede pomerne vyrovnané (Tabuľka 2). 

V rámci porovnania je možné spomenúť výskum Changa a kol. (2005) a Kráľa a kol. 
(2022), ktorí zistili rodové rozdiely vo frekvencii online nakupovania, a to že ženy nakupujú s 
vyššou frekvenciou ako muži. Naopak, Rodgers a Harris (2003) vo svojom výskume 
zaznamenali, že muži nakupujú častejšie ako ženy. Na druhej strane, výsledky výskumu 
Krbovej a Paveleka (2015), rovnako aj Melovića a kol. (2021) nepreukázali rodové rozdiely 
vo frekvencii online nakupovania. Na základe toho je možné tvrdiť, že výsledky skúmania 
rozdielov vo frekvencii online nakupovania z hľadiska rodu sú pomerne nekonzistentné. 
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Graf 2 – Vnímanie elektronického obchodovania vo všeobecnosti 

Zdroj: vlastné spracovanie 
 
VNÍMANIE 
ELEKTRONICKÉHO 
OBCHODOVANIA 

Priemer Smerodajná 
odchýlka 

Medián Minimum Maximum 

Celkovo 4,03 0,71 4 1 5 
ROD 
Muži 4,13 0,70 4 1 5 
Ženy 3,93 0,71 4 2 5 

Tabuľka 3 – Deskriptívna štatistika vnímania elektronického obchodovania vo všeobecnosti 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 
Spotrebitelia mali vyjadriť svoj subjektívny postoj ku vnímaniu elektronického obchodovania 
vo všeobecnosti (Graf 2). Až 80,7 % spotrebiteľov vníma elektronické obchodovanie „Skôr 
pozitívne“, resp. „Rozhodne pozitívne“. Pozitívnym zistením bolo, že negatívne vníma 
elektronické obchodovanie len nízke percento spotrebiteľov (2,1 %). Neutrálny postoj k 
elektronickému obchodovaniu zaujalo 17,2 % respondentov. Z hľadiska deskriptívnej 
štatistiky vyššiu mieru pozitivity vyjadrili muži (Tabuľka 3).  

Tieto zistenia sú v súlade s výskumom Rodgersa a Harrisa (2003), ktorí poukázali na 
skutočnosť, že muži vnímajú online nakupovanie pozitívnejšie ako ženy, a zároveň, že ženy 
sú voči online nakupovaniu skeptickejšie ako muži. Úroveň spokojnosti, spolu s percepciou 
elektronického obchodovania zohrávajú významnú úlohu v procese online nakupovania, 
pričom predchádzajúce výskumy potvrdili, že čím sú spotrebitelia spokojnejší a čím 
pozitívnejšie vnímajú online nakupovanie, tým častejšie budú nakupovať online (Vegiayan a 
kol., 2013; Rahman a kol., 2018). 

V nasledujúcej Tabuľke 4 sú zobrazené základné charakteristiky deskriptívnej 
štatistiky jednotlivých dotazníkových položiek skúmajúcich vnímanie vybraných aspektov 
elektronického obchodovania. 



Vol. 13 (1), pp. 75-85 

 

81   http://www.mladaveda.sk 

 

 
VNÍMANÁ UŽITOČNOSŤ 

VU VU1 VU2 VU3 VU4 VU5 VU6 VU7  
Priemer 5,97 4,66 4,66 5,66 5,32 5,86 5,47  
Smerodajná odchýlka 1,43 1,52 1,74 1,43 1,52 1,35 1,40  
Medián 7 5 5 6 5 6 6  

VNÍMANÁ JEDNODUCHOSŤ POUŽÍVANIA 
VJ VJ1 VJ2 VJ3 VJ4 VJ5    
Priemer 6,28 6,29 6,20 5,70 5,77    
Smerodajná odchýlka 1,15 1,12 1,25 1,36 1,52    
Medián 7 7 7 6 6    

SUBJEKTÍVE NORMY 
SN SN1 SN2 SN3 SN4 SN5 SN6 SN7 SN8 
Priemer 3,94 4,79 3,77 3,69 4,14 4,11 4,85 4,04 
Smerodajná odchýlka 1,64 1,82 1,76 1,75 1,64 1,70 1,40 1,99 
Medián 4 5 4 4 4 4 5 4 

POSTOJ K ONLINE NAKUPOVANIU 
PN PN1 PN2 PN3 PN4 PN5 PN6 PN7  
Priemer 5,83 5,89 5,71 5,67 5,38 6,13 4,71  
Smerodajná odchýlka 1,30 1,27 1,37 1,39 1,43 1,21 1,68  
Medián 6 6 6 6 5 7 5  

VNÍMANÉ RIZIKO 
VR VR1 VR2 VR3 VR4 VR5 VR6 VR7  
Priemer 5,42 5,47 5,17 4,83 3,23 3,81 3,48  
Smerodajná odchýlka 1,58 1,44 1,58 1,65 1,68 1,63 1,53  
Medián 6 6 5 5 3 4 3  

POHODLIE 
PO PO1 PO2 PO3 PO4     
Priemer 6,18 6,18 6,20 6,03     
Smerodajná odchýlka 1,27 1,34 1,30 1,41     
Medián 7 7 7 7     

NÁKUPNÝ ZÁMER 
NZ NZ1 NZ2 NZ3 NZ4 NZ5    
Priemer 5,89 6,08 5,04 6,02 4,42    
Smerodajná odchýlka 1,27 1,30 1,65 1,33 1,61    
Medián 6 7 5 7 4    

Tabuľka 4 – Deskriptívna štatistika dotazníkových položiek v rámci faktorov e-commerce 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 
V rámci aspektu vnímaná užitočnosť spotrebitelia zaujali pozitívny postoj k užitočnosti online 
nakupovania. Najvyššiu priemernú hodnotu zaznamenala položka, ktorá sa týkala rýchlosti 
online nákupného procesu. Aj v prípade aspektu vnímanej jednoduchosti používania je možné 
na základe vysokej miery pozitívnych odpovedí konštatovať, že spotrebitelia považujú online 
nakupovanie za jednoduché. Potvrdila to aj položka, ktorá zaznamenala najvyššiu priemernú 
hodnotu, ktorá hovorila o jednoduchosti online nakupovania. Aj napriek pozitívnym 
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hodnotám, boli pri aspekte subjektívne normy v porovnaní s predchádzajúcimi aspektmi 
priemerné hodnoty nižšie. V rámci tohto aspektu najviac spotrebitelia súhlasili s tvrdením, že 
ľudia v ich okolí považujú online nakupovanie za dobrý nápad. V rámci aspektu postoj k 
online nakupovaniu je možné konštatovať vysokú mieru pozitívnych odpovedí, pričom 
najvyššiu priemernú hodnotu zaznamenala položka, ktorá sa týkala pohodlnosti online 
nakupovania. Najvyššia priemerná hodnota pri aspekte vnímaného rizika bola zaznamenaná 
pri položke, ktorá sa týkala vnímania produktového rizika. Hodnoty priemeru pri aspekte 
pohodlie naznačujú pozitívnu tendenciu, pričom najvyššiu priemernú hodnotu zaznamenala 
položka, týkajúca sa časovej neobmedzenosti online nakupovania. V rámci aspektu zámer k 
online nakupovaniu najvyššiu priemernú hodnotu dosiahla položka, ktorá vyjadrovala 
predpoklad, že respondenti budú v budúcnosti nakupovať online. 

Spotrebiteľ zohráva v marketingovej koncepcii zásadnú úlohu, keďže práve jeho 
rozhodnutie, či si zakúpi konkrétne produkty alebo služby, určuje ich úspešnosť. Moderný 
marketing kladie dôraz na identifikáciu potrieb a očakávaní zákazníkov, ako aj na pochopenie 
ich návykov a konania v procese nákupného správania. Budovanie a riadenie vzťahov so 
zákazníkmi nadobúda čoraz väčší význam, pričom podniky si uvedomujú, že kľúčom k ich 
úspechu je nielen získanie zákazníkov, ale predovšetkým ich dlhodobé udržanie. Dôležité je 
vytvárať pevné ekonomické a sociálne väzby prostredníctvom ponuky kvalitných a 
personalizovaných produktov alebo služieb, ktoré zákazníkom poskytujú výnimočnú hodnotu 
za prijateľnú cenu (Pajtinková Bartáková, 2014). Dlhodobé vzťahy prinášajú predajcom 
výhody, ako sú opakované nákupy, zvýšenie predaja, odporúčania či lojalitu zákazníkov. Na 
druhej strane zákazníci ťažia z menšej potreby vyhľadávať nové informácie a znižuje sa riziko 
spojené s kúpou neoverených produktov alebo služieb (Cockayne, 2016).  

 
Záver 
Cieľom príspevku bolo preskúmať vnímanie a využívanie elektronickej komercie 
spotrebiteľmi. Daný cieľ bol splnený. Spotrebitelia vnímajú elektronickú komerciu pozitívne, 
čo sa prejavuje aj vo frekvencii online nákupov. Pozitívne vnímajú aj jej užitočnosť, 
jednoduchosť používania a pohodlie, avšak uvedomujú si aj jej riziká.  

Možnou limitáciou výskumu je, že v rámci proporcionality sme sa zamerali na jej 
dosiahnutie v rámci rodu a generácie, pričom ostatné socio-demografické premenné neboli 
pozorované. Tu sa naskytá príležitosť budúceho výskumu. Budúci výskum by mohol byť 
aplikovaný aj na generačne staršiu skupinu spotrebiteľov a následnú komparáciu získaných 
výsledkov. Aj napriek možným limitáciám, výsledky tejto štúdie prinášajú užitočné poznatky. 
V teoretickej rovine výsledky obohacujú teoretickú základňu problematiky elektronickej 
komercie a nákupného spotrebiteľského správania. V praktickej rovine môžu byť výskumné 
závery prínosné v procese plánovania a implementácie marketingových nástrojov v kontexte 
elektronickej komercie a tiež v procese budovania a riadenia vzťahov so zákazníkmi. 
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